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 Дифференциация – (от лат. differentia – разность, различие) – разделение целого на части, формы, 

ступени. 

 Индивидуализированный маркетинг (individualized marketing) – стратегия маркетинга, которая 
определяет, подтверждает, оценивает и обслуживает интересы и потребности избранных групп или 
отдельных потребителей, сходство индивидуальных характеристик которых известно (или станет 
известно) продавцу. 

 Концепция (от лат. conceptio – понимание, система) – определенный способ понимания, трактовки каких-
либо явлений, основная точка зрения, руководящая идея для их освещения; ведущий замысел, 
конструктивный принцип различных видов деятельности. 

 Образ жизни – понятие, характеризующее особенности повседневной жизни людей и выражающееся в их 
деятельности (работа, хобби, посещение магазинов, занятия спортом, участие в общественной жизни), 
интересах (продукты питания, мода, семья, отдых) и взглядах (о себе самом, о социальных вопросах, о 
работе, о товарах). Пример сегментирования по образу жизни: компания Nestle сегментировала рынок 
шоколада, выделив два основных сегмента: депрессивные любительницы шоколада (для них очень важен 
вкус, поэтому они покупают дорогие коробки шоколадных конфет самим себе); энергичные мужчины (они 
едят шоколад вечером в спешке или на работе во время перерыва, они получают «энергетическую 
подзарядку» за счет шоколадных батончиков типа Kit Kat, Lion, Snickers). 

 Отношение к товару – может быть восторженное, положительное, безразличное, отрицательное или 
враждебное. 

 Поведение (behavior) – действия потребителя по отношению к объекту, на который направлено его 
внимание. 

 Потребитель (consumer) – человек, определяющий потребность или желание приобрести товар, 
осуществляющий покупку и/или использующий товар после его приобретения. 

 Потребность – нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и 
личностью человека. 

 Сегментирование на основе искомых выгод – разбиение рынка на группы в соответствии с выгодами, 
которые потребитель желает получить от приобретаемого товара. Сегментирование на основе искомых 
выгод требует: 1) выявления основных выгод или преимуществ, которые люди ищут в данном классе 
товаров; 2) выделения типов покупателей, ищущих эти преимущества; 3) определения видов товаров, 
которые предоставляют эти выгоды. Пример сегментирования по принципу выгод – сегментирование 
рынка зубной пасты на 4 сегмента: экономичный, медицинский, косметический и вкусовой. 

 Сегментирование по интенсивности потребления – разделение рынка на группы слабых, умеренных и 
активных потребителей. Активные потребители часто составляют небольшую часть рынка, но на их долю 
приходится большой процент общего объема потребления товара, это означает, что для компании-
производителя выгоднее привлечь к своему товару одного активного потребителя, чем нескольких слабых. 



 Сегментирование по поведенческому признаку – разбиение рынка на группы потребителей по уровню 
их знания товара, отношению к товару, характеру его использования или по реакции на товар. 

 Сегментирование по поводам для совершения покупки или использования товара – разбиение 
рынка на группы на основании тех поводов, которые сопутствовали возникновению идеи о приобретении 
товара, фактическому приобретению товара или использованию приобретенного ранее товара. Пример 
сегментирования рынка на основе повода для совершения покупки: компания Kodak сегментировала рынок 
фотоаппаратов, предлагая различные варианты фотоаппарата для любых обстоятельств – съемки под 
водой, съемки малыша без вспышки, которая может его напугать, снимки с розоватой романтической 
дымкой, съемки на стадионах со сверхкороткой выдержкой. 

 Сегментирование по статусу пользователя – разбиение на сегменты не пользующихся товаром, 
бывших пользователей, потенциальных пользователей, пользователей-новичков и регулярных 
пользователей. 

 Сегментирование по степени приверженности – разделение потребителей на безоговорочных 
приверженцев товаров какой-либо марки, частичных приверженцев и покупателей, не выказывающих 
приверженности ни одной из марок. 

 Спрос – потребность, подкрепленная покупательной способностью. 

 Степень готовности покупателя к восприятию товара – этапы, которые обычно проходит потребитель 
на пути к совершению покупки, включая осведомленность, знание, расположенность, предпочтение, 
убежденность и покупку. Пример использования степени готовности покупателя в маркетинговых 
программах: рассылка по почте информационных материалов автомобильными дилерами, имеющими 
базы данных о сроках покупки, ремонта. 

 Тип личности – уникальная совокупность психологических характеристик, которыми определяются 
стойкие и повторяющиеся реакции человека на факторы окружающей среды. Тип личности обычно 
описывается в следующих терминах: уверенность в себе, доминирование, общительность, независимость, 
защищенность, приспособляемость, агрессивность. Сегментирование рынка, основанное на типах 
личности, используется для таких товаров как косметика, сигареты, страховые полисы, спиртные напитки. 

 Фактор (от лат. factor – делающий, производящий) – причина, движущая сила какого-либо процесса, 
явления, определяющая его характер или отдельные его черты. 

 Эволюция (от лат. evolutio - развертывание) – в широком смысле – представление об изменениях в 
обществе и природе, их направленности, порядке, закономерностях. 
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 Восприятие – отражение в коре головного мозга предметов и явлений, действующих на 
ощущения. 

 Детерминант (от лат. determinans - определяющий) – то же, что определитель. 

 Мотивация (motivation) – внутреннее состояние индивида, активизирующее модель 
поведения, направленную на достижение определенных целей. 

 Отношение – суммарная оценка объекта в диапазоне от крайне положительной до крайне 
отрицательной. 

 Роль (role) – устойчивый способ поведения в обществе, зависящий от статуса человека в 
системе его социальных и межличностных отношений. 

 Статус – степень положительной оценки обществом определенной роли человека. 

 Стратификация – структура общества и отдельных его слоев. 

 Субкультура – усваиваемые с детства ценности, стереотипы восприятия или поведения 
определенной группы людей, выделенной по национальному, религиозному или иному 
признаку. 

 Убеждение (persuasion) – формирование благоприятного или неблагоприятного отношения 
к новшеству. 
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 Ассоциация (психол.) – связь, возникающая при определенных условиях между двумя или 
более психологическими образованиями (ощущениями, восприятиями, идеями и др.). 

 Аттитюды – от фр. attitude – поза, готовность к выполнению какого-либо действия. 
Синонимы: социальная установка, отношение. 

 Визуальные образы (figure) – те элементы в пределах поля восприятия, которые 
привлекают наибольшее внимание. 

 Идентификация (от позднелат. identifico – отождествляю) – признание тождественности, 
отождествление объектов, опознание. 

 Когнитивный (cognitive) – познавательный. 

 Контакт (exposure) – физическая близость к раздражителю, позволяющая активизировать 
один или больше органов чувств. 

 Мотив (motive) – стойкое предрасположение, направляющее поведение на достижение 
определенной цели. Мотивы могут быть рациональными (утилитарными) и 
эмоциональными (гедонистическими). 

 Перцепция (perception) – восприятие: процесс отбора, систематизации и интерпретации 
потребителем направленных на него стимулирующих воздействий. 

 Ресурсы (от франц. ressource – вспомогательное средство) – денежные средства, 
ценности, запасы, возможности, источники средств, доходов. 

 Самоактуализация (self-actualization) – желание знать, понимать, систематизировать, 
располагать по приоритетам и выстраивать систему ценностей. 

 Семиотика (semiotics) – наука, которая изучает взаимосвязь между знаками и символами и 
их ролью в формировании значения.  
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 Активные шопперы – требовательный  жизненный стиль. Высокая вовлеченность в 
разнообразные формы деятельности вне дома. Часто посещают магазины в поисках 
баланса цены, качества, моды и лучшего выбора покупки. 

 Альтернатива (франц. alternative, от лат. alter – один из двух) – необходимость выбора 
одного из двух или нескольких возможных решений, направлений, нужных вариантов. 

 Атмосфера магазина (store atmospherics) – физические особенности пространства 
торговой точки. 

 Диссонанс (франц. dissonance, от лат. dissono – нестройно звучу). 

 Направление поиска – содержание поиска, основу которого составляет не 
количественная, а качественная характеристика. 

 Неактивные шопперы – жизненный стиль и шоппинговые интересы чрезвычайно 
ограничены. Работа в огороде или саду – преимущественная форма очень ограниченной 
активности вне дома. Не находят никакого удовольствия в шоппинге, не озабочены такими 
атрибутами шоппинга, как цена, услуги или выбор продукта. 

 Оценочные критерии – представлены свойствами товара, которые потребитель 
анализирует в процессе принятия решения. 

 Последовательность поиска – порядок поисковой деятельности. 

 Размах поиска – определяет количество использованных и изученных источников 
сведений, магазинов, товаров и марок, а также время, затраченное на данный процесс. 

 Сервисные шопперы – требуют высокого уровня внутримагазинного обслуживания. 
Выбирают удобные магазины с дружелюбным и услужливым персоналом. Нетерпеливы к 
ожиданию помощи клерка. 

 Традиционные шопперы – заняты деятельностью вне дома (рыбная ловля, охота, 
путешествия), но не испытывают энтузиазма к шоппингу. Малочувствительны к цене и не 
очень требовательны к условиям покупки. 

 Шопперы цены – покупатели, чрезвычайно чувствительные к цене. Склонны к 
расширенному поиску покупок, удовлетворяющих ценовым требованиям. 
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 Деловой рынок (или В2В, business-to-business, бизнес-бизнесу) – это рынок, на котором 
продаются товары и услуги для деловых целей, а не для конечного потребления. 

 Закупочный комитет (buying centre) – совокупность отдельных лиц и структурных единиц 
предприятия, которые участвуют в процессе принятия решений о закупках товаров 
промышленного назначения. 

 Производный спрос (derived demand) – спрос на товары промышленного назначения, 
который в конечном счете является производным (зависит) от спроса на потребительские 
товары. 

 Процесс покупки предприятием-покупателем (business buying process) – процесс 
принятия решений, при котором предприятия-покупатели определяют потребность в 
приобретаемых товарах и услугах, а также выявляют, оценивают и осуществляют выбор из 
числа альтернативных поставщиков и марок товара. 
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 «Зеленый маркетинг» - предельная направленность системы маркетинга на 
максимальный рост качества жизни, сохранение высокого качества окружающей среды. 

 Неформальные социальные нормы – нормы и правила поведения, закрепленные 
традициями, обычаями, этикетом. 

 Потребительский экстремизм – неэтичное использование потребителями положений 
законодательства о защите их прав с целью наживы или личной выгоды. 

 Социальные нормы – правила, выражающие требования общества, социальной группы к 
поведению личности. 

 Суверенитет потребителя – право и возможность в рамках имеющихся средств 
приобретения всего, что потребителю нужно для потребления, свободного выбора 
продавца, места, времени и других условий приобретения. 

 Формальные социальные нормы – зафиксированные документально нормы в 
конституции, уголовном праве и других юридических законах, соблюдение которых 
гарантирует государство. 

 Экологическое потребление – общее снижение потребления продуктов и услуг в целях 
экономии земных ресурсов и поддержания экологического баланса планеты. 

 Энвиронментализм – сочетание жизненных взглядов, научных теорем и результатов 
исследований, политических рекомендаций при решении экологических проблем. 
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